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Resumen

El estudio busca identificar el consumo y el habito de consumo de la radio
tradicional ylaradio online, en estudiantes delas 13 facultades de la Universidad
Mayor de San Andrés, en La Paz Bolivia, durante octubre y noviembre de 2019.
El enfoque metodoldgico de la investigacion es cuantitativo, con un diseno
descriptivo, que aplica una encuesta a través de un cuestionario administrado a
1012 estudiantes, mujeres (51%) y hombres (49%). La investigacion concluye que
la radio tradicional esta vigente en las audiencias universitarias, porque gran
parte de ellas la escucha (92%). El consumo se da por la accesibilidad al medio
(57%). Sus usos hacen que le dediquen poco tiempo, entre 15 a 30 minutos (26%)
y de 30 minutos a 1 hora (25%); pero, de forma sostenida todos los dias (92%),
durante diferentes momentos del dia: por la mafnana (36%), tarde (27%) y noche
(30%). Estas audiencias prefieren la musica (26%), los programas de humor y
entretenimiento (15%) y los informativos (13%). La radio sigue siendo un medio
convergente, porque las y los estudiantes la consumen desde sus teléfonos
celulares (47%) y por la radio tradicional (42%). La radio on line no es preferida
por estas audiencias universitarias (s6lo un 19% conoce este medio y lo escucha).
Palavras clave: consumo radiofonico; habito de consumo; radio; radio on line;
audiencias universitarias

Abstract

The study aims to identify the consumption and consumption habit of
traditional radio and on line radio, which the students of the 13 faculties of
the Universidad Mayor de San Andrés in La Paz Bolivia, during October and
November 2019. The methodological approach of the research is quantitative,
with a descriptive design, which applies a survey through a questionnaire
administered to 1012 students, women (51%) and men (49%). The investigation
concludes that traditional radio is in force in university audiences, because a
large part of them listen to it (92%). Consumption is due to the accessibility of the
environment (57%); although, its uses make it take a short time, between 15 to 30
minutes (26%) and 30 minutes to 1 hour (25%); but, on a sustained basis (every
day (92%)) during different times of the day (morning (36%), afternoon (27%) and
night (30%)). These audiences prefer music (26%), humor and entertainment
programs (15%) and news (13%). Radio is still a converging medium, because
students consume it from their cell phones (47%) and traditional radio (42%).
On line radio is not preferred by these university audiences (only 19% know this
medium and listen to it).

Keywords: radio consumption; consumption habit; radio; online radio;
university hearings

Resumen
O estudo tem como objetivo identificar o consumo e habito de consumo da
radio tradicional e das radio online, que os estudantes das 13 faculdades da
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Universidade Maior de San Andrés mantém, em La Paz Bolivia, entre outubro
e novembro de 2019. A abordagem metodoldgica da pesquisa é quantitativa,
com desenho descritivo, que aplica uma pesquisa por meio de questionario
aplicado a 1012 estudantes, mulheres (51%) e homens (49%). A investigacao
conclui que o radio tradicional esta em vigor no publico universitario, porque
grande parte deles o ouve (92%). O consumo é dado pela acessibilidade ao meio
ambiente (57%). Seus usos levam um tempo curto, entre 15 a 30 minutos (26%)
e 30 minutos a 1 hora (25%); mas, de forma sustentada, todos os dias (92%), em
diferentes horarios do dia, de manha (36%), tarde (27%) e noite (30%). Essas
audiéncias preferem musica (26%), programas de humor e entretenimento (15%)
e noticias (13%). O radio ainda é um meio convergente, porque os estudantes o
consomem de seus telefones celulares (47%) e radio tradicional (42%). O radio
on-line nio é preferido por esses publicos universitarios (apenas 19% conhecem

esse meio e o ouvem).
Palavras chave: consumo de radio; habito de consumo; radio; radio online;
audiéncias universitarias

1. Introduccion. Vigencia de la radio y publicos universitarios

La radio representa hoy uno de los medios tradicionales mas antiguos, que
sigue vigente en nuestros dias; como menciona Daniel Prieto (1993), “nunca se
apart6 de la vida cotidiana de la gente; desde alli, ha construido y sostenido cada
sonido”. Este medio de comunicacién masiva representa aun la herramienta que
se ganod un espacio en los hogares y es parte de la rutina de sus radioyentes, pues
sin ellos no existiria.

Desde las primeras emisiones oficiales realizadas en marzo de 1929, la
radio en Bolivia® sigue siendo un medio accesible y todavia tiene una audiencia
cautiva2. Pese al tiempo transcurrido, 91 afios para ser exactos, la gente
aguarda el informativo del medio dia, por la actualidad que le brinda; espera
el son de aquellas melodias, que le acompafian hora tras hora; y vibra con las
descripciones sonoras, que le invitan a abrir las puertas de la imaginacion. Esos
gustos y preferencias estan determinadas, definitivamente, por los habitos de
consumo radiofénico de quienes la escuchan.

El presente estudio nace justamente con esa inquietud: conocer qué es lo
que esta pasando con las audiencias universitarias en relacion a sus habitos de
consumo, en un momento donde las nuevas tecnologias e Internet se apropian
de los espacios de consumo de jévenes de la ciudad ensanchando la brecha
digital (67.5% de la poblacién boliviana, de 14 anos o mas, accede a Internet

1  Segln datos de la Autoridad de Regulacion y Fiscalizacion de Telecomunicaciones y Transportes (ATT),
hasta el aflo 2015, en el pais habia 301 estaciones radiofonicas registradas en las ondas de AM, 1.035
radioemisoras que transmitian en las ondas de FM y 627 televisoras (AGETIC, 2018).

2 Deacuerdo a los resultados del Censo Nacional de Poblacion y Vivienda (2012), el 74.73% de los hogares
del pais cuentan al menos con un aparato de radio y el 67.24% con un televisor (AGETIC, 2018).
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de una u otra manera, siendo éste el porcentaje de poblacién internauta del
pais). La mayoria de las personas tienen acceso a Internet por medio de los
teléfonos moviles (95%) y, quienes concentran su uso, estan en las principales
ciudades capitales (62%), quedando rezagadas otras areas geograficas como las
poblaciones intermedias (21%) y las poblaciones rurales (17%)2 (AGETIC, 2018).

La investigacion esta centrada en las audiencias de la universidad publica,
que son de sectores sociales de bajos recursos; primero, porque no existe
informacion actual sobre estos publicos y su relaciéon con el medio sonoro en
el pais. Segundo, porque se considera necesario indagar si la radio tradicional
esta vigente entre lajuventud o fue defenestrada por la radio on line. Por ultimo,
interesa conocer el consumo radiofénico de jovenes universitarios; el cual,
segun estudios, habria rebajado significativamente frente a los medios digitales.

Se sabe que una de las preferencias permanentes de las y los jévenes, en la
radio, fue la musica (Casillas, Colorado, Molina y Ortega, 2014). Marco Vinicio
Escalante (1986) en los afios ochenta, ya senalaba la existencia de factores que
inclinaban a las audiencias a una determinada radioemisora. Uno de estos
factores eralaidentificacion con el estilo o la linea programatica; eso significaba
la eleccion del medio sonoro por su contenido: “serio, entretenido, veraz,
informativo, musical, ete.”. Desde esa perspectiva, se vincula a los adolescentes,
entre 16 a 20 afios, con la musica como el recurso mas importante para llamar
su atencion, generar su interés y provocar su empatia (Escalante, 1986; De
Garay, 1996; Feixa, 1998). Es decir, la edad sera determinante en la seleccion de
los medios de comunicacion, por sus caracteristicas; y las preferencias estarian
ligadas a las grandes inquietudes que se experimentan en la adolescencia y
posterior a ella.

Esta investigacion también se focaliza en definir la vigencia de la radio en las
audiencias universitarias desde las trincheras de lo tradicional, aquel aparato
a transistores, a pilas o a electricidad; o desde el mundo tecnoldgico, lleno de
recursos digitales con mandos de voz e inteligentes contenidos en los teléfonos
celulares.

2. Fundamentacion tedrica
2.1. Consumo radiofénico

Etimologicamente, el término consumo deriva del latin “consumere”, que
significa “gastar”; representa la accion por la cual se utilizan determinados
productos, bienes y servicios. Es definido como la “accion y efecto de consumir
o como utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos”
(RAE, 2014). Garcia-Canclini (2006), desde el Consumo Cultural que influiria en

3 Existe un crecimiento exponencial de las lineas activas de telefonia celular entre los afios 2000 al 2015,
de 779,917 lineas activas en 2000, a 10,099,628, en 2016. Mientras, las conexiones de tecnologia movil
sumaban un total de 6,788,761y representaban el 95.10% del total, a septiembre de 2017 (ATT).
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labase de su planteamiento, entiende el consumo como el “conjunto de procesos
socioculturales donde se realiza la apropiacion y los usos de los productos”,
cuyo valor simbdlico se aprecia de forma prioritaria (Torrico, 2016). Si bien
posee una carga econémica, porque tiene que ver con el ciclo de produccion
y circulacion de bienes, “constituye el aspecto mas potente para abarcar las
dimensiones no econdémicas, en relacién con otras nociones afines, como la
apropiacion, las audiencias y los usos” (Garcia.Canclini, 1999; Sunkel, 2006). E1
consumo “construye parte de la racionalidad integrativa y comunicativa de una
sociedad” (Garcia-Canclini, 1999, p. 4) y se vuelve un proceso en el que los deseos
se convierten en demandas y en actos socialmente regulados. Sobre esta base
tedrica, Garcia-Canclini (1999, p. 34) entiende el consumo radiofénico como
la apropiacion y uso de los contenidos que se emiten a través de las emisoras
radiales.

Segin este autor, los medios tendrian efectos sobre conocimientos,
percepciones, opiniones, actitudes y practicas de las audiencias, desde la oferta
que realizan. Estos aspectos establecen el nivel de apropiacion de los mensajes,
proceso que exige del oyente un aparato receptor de radio y el conocimiento
de la frecuencia y horarios (Garcia-Canclini, 1999). Mientras, “los usos son el
conjunto de acciones practicas y simbdlicas que ejerce el oyente al utilizar los
mensajes radiofonicos. Las acciones practicas constituyen actos que realizamos
y que permiten resolver problemas concretos de la vida cotidiana con resultados
inmediatos. Las acciones simbdlicas son la interpretacion que hacemos sobre
signos que ordenamos, explicamos, delimitamos y justificamos en todos los
espacios de la vida” (Camacho, 2011, p. 49).

Por lo tanto, el consumo implica procesos de asimilacion, rechazo,
negociacion y reconstruccion, de las ofertas radiofonicas; eslamanera en que las
audiencias se acercan a la radio para elegir y escuchar las diferentes propuestas
programaticas que les ofrece este medio. Canclini le otorga mayor relevancia al
valor simbdlico, por encima de los valores de uso y de cambio (Cervino, 2018).

2.1.1. Usos sociales y simbolicos

El consumo constituye la suma de procesos de construccion de utilidades
personales y sentidos sociales. Permite, a la persona que escucha un contenido,
generar interaccion desde los acuerdos intersubjetivos presentes en el discurso
radiofénico, donde los usos se convierten en el ritual de utilidades simbdlicas.
Las utilidades que las audiencias hacen de su escucha y las ofertas radiofonicas
que las facilitan responden a un contexto socioeconémico determinado. Los
contenidos difundidos por la radio conforman sentidos y opiniones grupales
o colectivas, que definen su uso simbolico (Macassi, 1993; Forero y Céspedes,
2018).

Dentro de los usos sociales de la radio, se deben tener en cuenta los horarios
de la rutina de las audiencias, con relacion a la programacion diaria de la
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emisora. En palabras de Manuel Calvelo (1998): “el momento de intercambio con
los usuarios es definido por ellos, en funcién de su disponibilidad de tiempo y
sin que se perturben sus pautas sociales”.

Para Cortés y Rodriguez (2003, p. 34), los usos sociales tratan de valores
ttiles para la cotidianidad (avisos ventajosos para las audiencias, creacion de
rutinas en el tiempo, servicios de distraccion y esparcimiento, consejos sobre
salud, etc.), mientras que los usos simbolicos crean cercanias y son efectivos
comparativamente a otros medios (generacion de procesos de relacionamiento,
mensajes emitidos gratuitamente, etc.).

2.2. Habitos de consumo radiofénico

El habito constituye la frecuencia con que las audiencias construyen una
costumbre cotidiana de escucharadiofonica, a partir delos gustos y preferencias
respecto a la propuesta programatica que posee (Asociacion Latinoamericana
de Educaciéon Radiofonica, 2010, p. 34). Para Comellas (2007, p. 11), es “un
comportamiento que va mas alla de la habilidad o capacidad de ejecucion, para
ser un comportamiento integrado, de forma habitual, en los planos cognitivo,
motor y emocional”. Subraya que el habito es una conducta asimilada y que se
da con el fin de desarrollar actitudes necesarias desde sus intereses, en la que se
integra pensamiento, actividad y emocion.

Los habitos de consumo constituyen conductas que “aprenden, adoptan e
incorporan” las personas para responder a necesidades que los generan. Estas
conductas se realizan de forma permanente, libre, abierta y natural, “como
parte de la autonomia y la autodeterminacion, en el que se involucran la mente,
la actividad fisica y las emociones, de acuerdo con las gratificaciones que se
obtienen”. Viene a ser lo que pasa en la recepcion radiofonica; las personas
sintonizan emisoras, porque requieren informacion, entretenimiento y/o
educacion. Estas audiencias sintonizan con los mensajes y con los locutores, que
participan en estos productos; de esa manera, las audiencias se transforman
en fieles oyentes. “Incorporan su sintonia en una rutina y luego en un habito
diario, de acuerdo con la gratificacion o grado de satisfaccion que le produzecan
su escucha” (Forero y Céspedes, 2018).

Los usos que se le dan a la radio y los habitos que se tienen para escucharla
cambiaron a partir de la evolucion de la rutina y de la vida de las audiencias, son
éstas las que promueven las modificaciones dentro del medio. Las audiencias
no son las mismas de anos atras; sin embargo, el uso que hacen de la radio es:
“Hablar de misterio, complicidad, compania, cercania; la radio ha sido el medio
mas cercano, mas sincero, mas accesible y, sobre todo, mas humano” (Caldera y
Nufio, 2004).
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2.2.1. Aspectos que se vinculan en la generacion de habitos de consumo
En el estudio de los habitos de consumo radiales, se debe tener en cuenta:

- Frecuencia: Niimero de veces que una persona forma parte de las

audiencias de una estacion de radio (Huertas, 1997).

Horarios: Tiempos medidos en minutos u horas, en las que las audiencias

sintonizan una propuesta radiofénica (ALER, 2010, p. 6).

- Lugar: Espacio fisico, fijo o mévil, en el que las audiencias acostumbran a

escuchar la programacion de una o varias emisoras (Huertas, 1997).

Actividad simultdnea: Es la facultad de obrar, hacer o realizar un conjunto

de operaciones, acciones o tareas propias de una persona, al mismo

tiempo que escucha la radio (Castell, 1981).

- Gustos:Razones porlas quelas audiencias elijen un medio de comunicacion
radial. Estas razones se deben por su afinidad con la programacion, con el
(1a) locutor(a) o con los horarios, entre varias posibilidades similares. Es
la inclinacién favorable o predileccion hacia una produccién radioféonica
por su contenido: musical, informativo, educativo, de entretenimiento o
variedad (Castell, 1981).

.

2.3. Perfil del consumo radiofénico juvenil

Para Wolf (1987), las y los jovenes, consumidores de la radio, cuentan con
caracteristicas muy particulares, atin vigentes en este tiempo: tienen especial
empatia con la tecnologia; tienen problemas de comunicacién con otras
generaciones; son el principal grupo poblacional que experimenta el desarraigo
y la exclusién; no poseen una conciencia critica sélida frente a la informacion;
tienden a conformar comunidades o tribus urbanas, cuya influencia como
grupo social, es primordial en la reinterpretacion de los mensajes; desarrollan
algunos lazos afectivos con el locutor o presentador del programa radial.

Lajuventud que pertenece ala Sociedad de laInformacion, identificada como
nativos digitales, consume medios tecnolégicos asociados al “multitasking”, que
les permiten hacer varias tareas al mismo tiempo (Pineiro y Ramos, 2013), lo que
le otorga una ventaja permanente para el consumo de medios (Lopez, Gomez
y Redondo, 2014); por otro lado, “la distincion entre medios nuevos y medios
tradicionales no tiene mucho sentido”, para ellos (Morduchowicz, 2004). El
desarrollo tecnoldgico impacta en el uso de los medios de comunicacion, en el
tiempo que le dedican al ocio y a la construccion de sus relaciones; lo que lleva
a jovenes a escuchar mas musica, a ver mas videos y a convertir Internet en el
espacio mas importante de sus vidas (Bernal, 2012).

Segtin Escalante (1986), la juventud comprende una edad que atraviesa una
transicion entre el adolescente que suefa con el mensaje musical romantico
y el adolescente que se agita con el ritmo alegre y moderno. La musica
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moderna constituye el resultado de las corrientes generacionales, expresadas
musicalmente. “La relacion entre los jovenes y la musica se confirma como
estrecha y consolidada” (Megias y Rodriguez, 2003, p. 44). Y los cuatro valores
que desempenia la musica en los jovenes son: identidad, ocio, relacion y
emotividad” (Bernal, 2012, p. 66).

La radio “sigue manteniéndose como el medio de mayor penetraciéon en
Latinoamérica” (Cebrian, 2001) y los jovenes no escapan a ese proceso de
seduccion. Escalante afiade que “es importante comprender el valor de la radio
como companera musical y orientadora informativa de la juventud” (1986, p.
242). Hace referencia a las actividades simultaneas que se realizan al momento
de escuchar radio y la participacion directa o indirecta; de alli, la seleccion
critica de la programacion radiofonica.

Las y los jovenes captan las ondas radiofénicas fundamentalmente para
escuchar musica, disfrutan de ella porque posee un lugar preponderante en sus
practicas culturales (Marquez, 2012). Significa una parte esencial de los lugares
de sociabilidad y de referencia relevantes para esa edad. La musica difundida
a través de las estaciones de radio ofrece una comunicacion esencialmente
emotiva que va dirigida a la dimension estético-emocional juvenil, como un
objetivo primordial del discurso radiofénico. De esa manera, invita a escuchar
contenidos que entretienen y acompafian mas que informan, porque éstos no
necesitan mucha atencion para su consumo (Moreno, 2015).

En relacion a su consumo informativo, representa una demanda que hace
que la o el joven se interese por el fenomeno politico; es, en ese momento, donde
lanoticia cobraotra dimension deinterés paralajuventud. Segtin Macassi (1993),
los noticieros generalmente no son escuchados en su integridad, algunos jévenes
se contentan con escuchar los titulares o los resimenes para estar informado,
que es la forma de mantener unos lazos minimos con su entorno ptblico. Existe
un consumo fragmentado del programa, concentrando su atencién en aquellas
noticias que llaman su atencién. Una segunda manifestacion del consumo de
noticieros es la preferencia por determinada seccion o parte del noticiero,
ejemplo: la seccion de deportes o amenidades (Cervino, 2019).

Unadelasinclinaciones del consumo de noticieros en jovenes es la busqueda
de informalidad y espontaneidad en radio y television. Es una tendencia juvenil
de oponerse a lo formal y lo rigido, los jévenes tienden a seleccionar noticias y
conductores mas agiles y amenos. Sin embargo, en el caso de los noticieros y/o
programas informativos, la relacién comunicativa mas intensa se la realiza mas
con los periodistas que con quien lee las noticias porque en ellos se centran las
demandas de credibilidad y veracidad (Macassi, 2011).

2.3.1. Preferencia juvenil y la radio en crisis

La Frecuencia Modulada representa el espacio de consumo radiofonico juvenil,
por la especializacion y particularidad de sus contenidos eminentemente
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musicales, acomparfiados de revistasinformativas (Mata, 1994). Aunque, los datos
de distintas investigaciones evidencian la pérdida de interés de la juventud por
laradio. Para otros autores, la radio es un medio que “llega a estar presente en la
vida de los jovenes; pero, juega un papel secundario en su vida cotidiana, lo que
esta provocando el abandono de la radio en forma ascendente” (Casajus, 2014).

En ese marco, Vazquez, Garcia, Lopez y Velasco (2016) ratifican que los
jovenes no poseen una presencia significativa en los medios masivos y la radio
es el medio que perdid su sintonia frente a Internet y los dispositivos moéviles.
“Las nuevas audiencias se reconocen con un perfil distinto al que se tenia de
ella: activa, demandante y, cada vez, mas infiel a la radio, caracteristicas que
refuerzan la necesidad de proponer programas radiofonicos que demanden
creatividad y esfuerzo” (Fernandez, 2014).

Lasradiodifusoras que quedan evolucionaron para satisfacer las necesidades
de consumo juvenil personalizado, que demanda un listado de contenidos con
descargas propias y posibilidades de compartirla (Lépez, Gomez y Redondo,
2014). Las plataformas digitales ofrecen la posibilidad de seleccionar lo que se
quiere escuchar y cuando se quiere escuchar; ademas, con una nitidez que, en
ocasiones, no ofrece la FM. La tecnologia ofrece un mejor sonido, es mas sencillo
de ajustar y, ademas, es mas accesible desde el punto de vista economico.

Noruega fue el primer pais del mundo en decir adiés a la Frecuencia
Modulada (2017), para apostar exclusivamente por la transmision a través de la
radio digital. “Aunque, las principales razones fueron la estructura geografica
montafiosay ladispersion de sus localidades, que hacen costosala operacion con
redes de FM, en comparacion con otros paises” (entrevista a Jorgen Torvmarsk,
Ceo de Digital Radio Noruega, 2018). Aunque ese paso de lo anal6gico a lo digital,
ofrece mejor calidad de audio, ahorro y mas canales para los usuarios; de todas
maneras, “esta decision afecté considerablemente a sus oyentes jovenes”
(entrevista a Ford Ennals, Director General de Get Digital Radio, 2018).

2.4. Radio tradicional vs. radio on line

La cotidianidad es uno de los términos que califica a la radio (Prieto, 1998),
aspecto que le permitié su sobrevivencia en el éter, frente a todas las crisis
tecnoldgicas y sociales, que fueron provocadas por cambios en la forma de
concebir a las audiencias y su consumo, quienes pasaron de ser receptores
pasivos a sujetos activos de comunicacion (Cortés y Rodriguez, 2003). La radio
tradicional esta vigente mas alla de sus contenidos; porque alcanza a audiencias
con quienes construye sentidos, a partir del proyecto comunicacional que posee.
En estos nuevos tiempos, su historia la reta a generar procesos de incidencia
y provocar procesos de establecimiento de habitos de consumo. Por otro lado,
su convergencia le permite aliarse en esta época con los teléfonos inteligentes
(ALER, 2010).
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Del otro lado, la radio on line es el medio que aprovecha la tecnologia para
funcionar en una plataforma virtual, donde el relacionamiento con sus publicos
cambia. Las ventajas que posee son: tiene una cobertura global, no requiere de
licencia para funcionar, transmite desde cualquier lugar donde exista conexion
de banda ancha, basta una computadora y una conexiéon a Internet, posee
posibilidades multimedia y genera la personalizacion de su oferta. Sin embargo,
presenta ciertas desventajas como su costo, que le impide competir con la radio
tradicional; y la posibilidad de escucharla en cualquier lugar, requiere de una
conexion permanente. Las audiencias, sobre todo juveniles, estan limitadas
por el ancho de banda del servidor que transmite (Garcia, 2013). Quizas, por
estas razones, muchos autores reconocen que la radio en linea no significo la
revolucion radiofénica que muchos auguraban, pero si representé un gran salto
tecnoldgico (Rodero, 2005; Yaguana, 2010).

También, se reconoce la existencia de un valor anadido en la insercion de
estos medios frente a los sistemas analdgicos, ya que la radio on line es mucho
mas interactiva, hay un acompafiamiento del sonido con textos, videos,
hipervinculos y otras formas de interacciéon que no son propias del medio
tradicional. Segin Teresa Fraile (2011), la tecnologia hizo cambios dentro de la
comunicacion de masas y de los medios masivos, pero también esta involucrada
en el consumo de éstos; ya que, con el desarrollo de la tecnologia, el acceso a
contenidos comerciales, musicales e informativos es ain mas rapido. La radio
on line es personalizada, a la carta y al servicio del usuario. El oyente selecciona
el mensaje en el instante que desea, construyendo una programacion basada en
sus gustos, sin limitaciones espaciales o temporales (Badia, 2013).

Lastransformacionesdelaradioprovocaroneldesarrollodeunnuevomodelo
radiofonico participativo y multimedia (Ortiz, 2012), mas alla de los aspectos
técnicos. Este modelo propone nuevas formas de produccion, distribucion y
consumo, que pasan por Internet, como espacio donde se encuentra el futuro de
la radio (Ramos-Ruiz, 2015). “La Red ofrece a emisoras y oyentes la posibilidad
de anadir interactividad y cercania de comunicacion para los usuarios, que son
parte del proceso de produccion de contenidos” (Lopez, 2006).

“La radio convergente es mas dinamica que nunca, es una entidad que
crea, nos recrea, es una productora de significados y no una reproductora, se
debe a sus audiencias que la estan transformando. No esta siendo desplazada,
es un cambio de paradigmas en términos de herramientas y también de
actitud de usuarios” (Cebrian, 2001). Los jovenes, mayores de 18 anos, son
el segmento poblacional que posee mas tecnologia que otros, por medio del
teléfono inteligente; calificado como uno de los dispositivos mas utilizados
para la recepcion radiofénica (Abreu, 2015). Este dato concuerda con la opinion
generalizada de varios jovenes que creen en la comodidad y el consumo personal
que permite escuchar la radio convencional (Giordanengo, 2013).

Laradio tradicional se digitalizd y se abrié espacio en Internet, modificando
el modo de consumirla, sobre todo de jovenes, que migraron a través de sus
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dispositivos moéviles y atrajeron a otros a su consumo. La oferta musical, la
instantaneidad y las audiencias juveniles constituyen los espacios compartidos
con la radio on line, espacios de una disputa inacabada, que se deben indagar
(Moreno, Amoedo y Martinez, 2017).

3. Objetivo

Identificar el consumo y los habitos de consumo de estudiantes de las 13
facultades de la Universidad Mayor de San Andrés respecto a la radio tradicional
y laradio on line, en La Paz - Bolivia, durante octubre y noviembre de 2019.

4. Metodologia

El enfoque metodologico de la investigacion es cuantitativo, con un disefio
descriptivo, que aplica una encuesta a través de un cuestionario administrado a
1012 estudiantes universitarios, mujeres (51%) y hombres (49%). El cuestionario
cuenta con preguntas dicotémicas y de seleccion multiple, para identificar
los habitos de consumo radiofonico que poseen las y los estudiantes de las 13
facultades de la Universidad Mayor de San Andrés y definir la vigencia de la
radio tradicional y on line en estas audiencias, durante octubre y noviembre
de 2019. La primera hipétesis (H1) plantea: Jévenes de la universidad pubica
consumen, en bajo porcentaje, mensajes radiofonicos. La segunda hipotesis (H2)
explicita: Jovenes de la universidad publica consumen mensajes radiofénicos,
en su mayoria, a través de la radio on line. Finalmente, la tercera hipétesis (H3)
sefala: Jovenes de la universidad publica usan, con mayor frecuencia, teléfonos
inteligentes para escuchar radio.

4.1. Estrategia metodoldgica

En total, se aplicaron 1012 encuestas de manera directa, en 13 facultades de
la Universidad Mayor de San Andrés, que constituye una muestra representativa
del total de la poblacion universitaria (77.760 estudiantes matriculados en la
gestion 2018). Se administraron 515 encuestas a mujeres universitarias y 496 a
hombres universitarios, con un margen de error del 3% (0,03). El cuestionario
de 27 preguntas siguié una secuencia légica que comenzd con interrogantes
sociodemograficas: facultad, sexo, edad, estado civil, zona y ocupacién laboral,
continuando con aspectos referidos a cada una de las hipotesis planteadas.
El levantamiento de informaciéon primaria abarcé los meses de octubre a
noviembre de 2018.
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Tabla 1: Muestra planificada y ejecutada, facultad y cantidad

MUESTRA

N° Facultad N° encuestas Total
1 Agronomia 32 32
2 Arquitectura 50 50
3 Geologicas 15 15
4 C.Sociales 13 13
5 C.Econémicas 154 154
6 C.Farmaceuticas 20 20
7 C.Puras 63 63
8 C. Politicas 128 128
9 Humanidades 136 136
10 Ingenieria 122 122
1 Medicina 66 66
12 Odontologia 13 13
13 Técnicay vicerectorado 99 100
Total encuestas 1012

Elaboracion propia

5. Resultados

5.1. Escucha y consumo radiofénico de audiencias universitarias

El estudio evidencia que el 92% de los universitarios consultados escuchan radio;
ésterepresentaundatorelevante, porquerespondedeformanegativaalaprimera
hipétesis de la investigacion, que afirmaba la existencia de un bajo consumo
de mensajes radiofonicos por jovenes universitarios. Sin embargo, se constatd
que, del total de personas encuestadas, 48% de estudiantes mujeres y 44% de
estudiantes hombres sintonizan una estacion radial. Por otro lado, las emisoras
en Frecuencia Modulada siguen siendo el espacio de consumo radiofénico
juvenil preferido, porque el mismo porcentaje de jovenes de la universidad
publica de La Paz (98%) eligen una emisora en FM. Estos datos sugieren que los
jovenes poseen un grado de interés en los contenidos radiofonicos y como la
radio forma parte de sus practicas culturales. Cabe sefialar que, en la década
del 90, Bolivia aument6 la cantidad de emisoras de radio especialmente en
Frecuencia Modulada (FM). Con ese incremento de emisoras, se especializaron
las radios en formato musical, crecié la competencia y surgieron programas
temaéticos para diferenciarse del resto. De esta manera, se multiplicaron las
propuestas radiales musicales y de entretenimiento para jévenes, partiendo del
concepto que eran sus gustos e intereses, que necesitaban esos contenidos. Poco
a poco, dichos contenidos fueron exclusivamente musicales y las audiencias
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juveniles buscaban, en el medio sonoro, sélo diversion. Este modelo de radio
sigue vigente.

La existencia de un consumo radiofénico alto incrementa el uso social que
se hace del medio y la apropiacion de sus mensajes sonoros en estudiantes de
la universidad publica. 57% de esta audiencia consume contenidos recreativos
radiales, que determinan el uso social que hacen del medio, donde existe un
interés por los servicios de distraccion y esparcimiento.

Al consultarles sobre los programas que escuchan, las audiencias
universitarias manifestaron que eligen, con mayor frecuencia, los programas
de humor y de entretenimiento (23%), los noticieros (17%) y la buena musica
(16%). Sin embargo, de estos contenidos, los que mas les gustan y prefieren en
la radio son la musica (24%), los programas de humor y entretenimiento (15%)
y los informativos (13%). Entonces, la utilidad personal y el sentido social de
los contenidos radiofénicos esta fundado esencialmente por los programas
musicales y por los programas de humor y entretenimiento. La oferta
radiofénica que asimilan y aceptan los jévenes universitarios, en su consumo,
tiene que ver con esos mensajes: 39% de las audiencias universitarias escucha
canciones, bromas y contenidos de entretenimiento, que definen la seleccion y
escucha que ofrece el medio sonoro.

También, los contenidos noticiosos poseen importancia para las y los
jovenes universitarios, 17% de ellos prefieren escuchar noticieros; sin embargo,
su atencion se concentra en la preferencia por los programas deportivos (23%),
porque mantienen un lazo con su entorno publico (90% de quienes escuchan
este contenido) y confirman también su consumo fragmentado, pues solo les
interesa la seccion de deportes del noticiero.

Aproximadamente, un tercio de los jovenes universitarios (35%) optan por
programas donde las y los conductores son mas agiles y amenos, mas alla de
los contenidos propiamente dichos. Ese es el perfil del locutor que les interesa,
porque genera mayor interés (61%) y porque llama la atencion (39%).

5.2. Habitos de consumo y dispositivo de escucha de estudiantes universitarios

Los habitos de consumo de audiencias universitarias muestran que le dedican
poco tiempo a la escucha radiofénica, 26% de las personas consultadas tiene el
habito de hacerlo entre 15 a 30 minutos; y 25%, de 30 minutos a1 hora. Pero, dicha
escucha se realiza cotidianamente y de forma sostenida: 92% de la audiencia
universitaria lo hace en diferentes momentos del dia (35% en la mafiana, 27%
en la tarde y 30% en la noche). Esta frecuencia, en el habito de consumo de las
audiencias universitarias, define sus rutinas, donde le dedican su atencion y
preferencia en relacion a la satisfaccion de estos contenidos. Por otro lado, estas
audiencias adoptan la costumbre de la escucha de radio en el hogar (43%), en el
trabajo (16%) y en el transporte ptiblico o privado (15%). El lugar es determinante
para escuchar el contenido radiofonico e influye en la adopcion del habito de
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escucha. De esa manera, existe una correlacion entre la escucha de musica
en el hogar (36%); y, de noticias en el trabajo (10%). El dato de escucha en la
universidad no es representativo.

El 74% del total de personas consultadas, que escuchan radio, afirmaron,
también, que la escucha radiofénica les permite realizar otras actividades de
manera simultinea como realizar acciones en el hogar (preparar alimentos (21%),
estudiar (19%) y ordenar (14%)), en el trabajo (compania (9%) y concentracion
(7%)) y en el transporte publico o privado (manejar (4%)).

Esta sintonia se realiza desde sus teléfonos inteligentes (47%) y desde
dispositivos de audio tradicional (42%). Es decir, estos dispositivos coadyuvan
a la accesibilidad que tienen jovenes universitarios al medio radial. Este
resultado confirmara la tercera hipotesis del estudio, que sefnala que jovenes
de la universidad publica usan, con mayor frecuencia, teléfonos inteligentes
para escuchar radio. Es importante recalcar que muchas emisoras de corte
convencional, preferidas por estas audiencias universitarias, retransmiten
su programacion, en vivo o diferido, por las plataformas de Internet. Por esa
razon, ese 47% de las audiencias, que escuchan la radio, lo hacen a través de una
aplicacion, de un podcast o del propio dispositivo.

5.3. Audiencias universitarias: entre la radio tradicional y la radio on line

Las audiencias universitarias definitivamente tienen empatia con la tecnologia,
sobre todo con los teléfonos inteligentes; recurso que incrementa la escucha
radiofénica convencional, y que les permite realizar varias tareas al mismo
tiempo. Un medio que construye, desde sus contenidos musicales y de
entretenimiento, lazos afectivos.

La investigacion evidencia que la radio tradicional es sintonizada por el
81% de los jovenes de la universidad publica, que escuchan radio (92%); esta
informacion demuestra la vigencia de este medio, dentro de los publicos
juveniles. Eso significa que solo el 19% de jovenes universitarios escucha la radio
on line, un medio todavia desconocido para estos oyentes, que no la toman en
cuenta en su preferencia y que no les llama su atencion. Este dato responde de
forma negativa a la segunda hipoétesis del estudio: Jovenes de la universidad
publica consumen mensajes radiofonicos, en su mayoria, a través de la radio on
line.

El estudio considero las ventajas de la radio on line: 1a sintonia tecnolégica,
las capacidades de interaccion y las posibilidades de elaborar un contenido a
la carta, para pensar que tenia una alta sintonia en la poblacion juvenil de la
universidad publica; sin embargo, se comprueba que esta forma de hacer radio
enlinea, peseal avance tecnoldgico que representa, no provocd la transformacion
que muchos pronosticaron.
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6. Discusion

Es necesario seguir indagando sobre la escucha de audiencias jovenes de la
universidad publica; quiza ampliar el espectro a lo que pasa en la universidad
privada y comparar resultados, que puedan aportar a la reflexion de este dato:
92% de los universitarios consultados escuchan radio. En un tiempo en el
que varios autores y diferentes investigaciones vaticinan el descenso de este
medio, este resultado no deja de ser sorpresivo, porque las ofertas digitales
personalizadas - mas alla de la radio en linea - que automatizan los gustos y
preferencias de las audiencias jovenes, hacian pensar en un bajo porcentaje de
escucha de la radio. Sin embargo, los resultados evidencian la posibilidad de
continuar con pesquisas que enriquezcan este campo de investigacion.

Por otro lado, se muestra la vigencia de la Frecuencia Modulada en Bolivia,
donde ni siquiera se debate su adiés como en Noruega; quiza por el simple
hecho que su geografia ayuda bastante a las radios FM; pero, fundamentalmente
porque estas emisoras son las mas escuchadas. En el pais, los contenidos de
estas emisoras son eminentemente musicales y, por supuesto, las prefieren los
publicos juveniles. Este espacio constituye otra puerta que se abre al estudio de
este ambito, para indagar sobre como los contenidos musicales influyen a las
audiencias jovenes, en un contexto donde las canciones, en un gran porcentaje,
hablan del desamor, la violencia hacia la mujer y la promocién al consumo de
alcohol. En esa linea, es importante observar los usos sociales en el consumo
radiofonico,almismotiempo quelaapropiacionyelvalor simboélicodeloshabitos
de consumo. Aspectos que pueden enriquecer la produccion de conocimiento
del comportamiento de audiencias jovenes, sean éstos universitarios o no.

La investigacion evidencio que la radio representa un medio que responde
a los intereses y preferencias de las audiencias juveniles; sin embargo, éstas le
dedican poco tiempo. Este dato implica, hipotéticamente, que pueden invertir
mashorasal consumo de lasredes sociales, otra brecha que queda por confirmar.
Pese a ello, los jovenes universitarios no se apartan de los contenidos musicales,
de entretenimiento y noticias deportivas en radio, porque se convierten en
contenidos que les da vida, compania y sentido, aspectos que pueden llevar a
analisis cualitativos.

Finalmente, llama la atencién que solamente el 19% de las personas que
escuchan radio, son las que siguen la radio on line. Quizas, existan muchos
motivos para explicar este resultado: la cantidad de emisoras en linea en el
pais, la accesibilidad técnica que ofrecen, la disponibilidad de conectividad
permanente de los jovenes de la universidad publica, el costo econdmico que
implica la dedicacion al medio (inversion en megas), la costumbre determinada
por el consumo radiofénico o la rutina creada por el habito de consumo y un
sinfin de etcéteras, que constituyen nuevos caminos a seguir. Por lo expuesto,
es importante seguir descubriendo los motivos por los cuales las y los jévenes
universitarios apuestan por la radio tradicional, aunque le dediquen poco
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tiempo en ese consumo y en ese habito de consumo, frente a otras ofertas de
contenido mediados por la tecnologia.

7. Conclusiones

La escucha de la radio, de gran parte de jovenes de la universidad publica
consultados por el estudio, muestra a una radio tradicional vigente y a una
audiencia juvenil fiel; aunque, le plantea un desafio prospectivo fundamental:
generar cercaniay reinventarse mas alla de convertirse enlo que muchos autores
identificaron como “la cajita musical”. Es decir, ;cudl es la oferta radiofonica
que poseen el medio para los jovenes, mas alla de los contenidos musicales?

El consumo radiofénico de las audiencias juveniles esta supeditado por el
breve tiempo que le dedican, aproximadamente una hora y media diaria, en
promedio; sin embargo, estos instantes son significativos en sus habitos de
consumo y en el uso simbolico de compaiia y vinculo emocional, que crea la
musica. La radio sigue siendo companera y se adecua al perfil de un ptblico
“mulitask” (que realiza multiples tareas) en tiempos de la sociedad de la
informacién y comunicacion; por otro lado, no se puede negar la penetracion
alta, que tiene la radio, en los hogares bolivianos, y la convergencia tecnologica
que la convierte en “esa novia eterna” de la que nos hablaba José Ignacio Lopez
Vigil (1997), que se hace presente hoy en dia en los teléfonos inteligentes, alianza
que quintuplicé los soportes y mejoré su conectividad y su multipropésito. La
musica es un recurso que los jévenes utilizan en diferentes momentos de su
vida y esas melodias se conectan con su ritmo cardiaco y su cerebro, activando
recuerdos y desencadenando un sinfin de estados emocionales (satisfaccion,
relajacion, irritabilidad, animo, depresion, etc.), que les provocan sintonia con la
oferta radiofonica y promueven su consumo.

A partir de estos recursos, la radio contintia creando rutinas en publicos
jovenes de la universidad publica, habitos que se vinculan con el nimero
de veces que estas audiencias juveniles seleccionan el dial y sintonizan una
radioemisora, para convertirse en parte de su audiencia. Los horarios también
juegan un papel importante, porque identifican a la mafiana y a la noche como
los mejores momentos en los que estos publicos se conectan con la propuesta
sonora; esta costumbre los sitia en el hogar, como el lugar preferido para
escuchar los programas radiofonicos preferidos, que representan sus gustos
por la musica, el entretenimiento y, en menor porcentaje, los programas
informativos deportivos, que se convierte en los contenidos vinculados a sus
intereses.

Estas son las razones por las que las audiencias universitarias eligen la
radio tradicional, porque se acomoda a sus necesidades (manejo de tiempo y la
realizacion de varias actividades multiples), sus gustos (canciones, diversion y
noticias futbolisticas) y sus preferencias (uso de teléfonos inteligentes). A este
contexto, se suma el desconocimiento y bajo porcentaje de sintonia radios on
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line, que todavia no sustituye a la radio convencional y tampoco se convierte en
una amenaza.

Para concluir, el estudio considera que la radio tradicional seguira siendo
un medio actual, porque las audiencias universitarias encuentran compania,
informacion, orientacion, entretenimiento y expresiones con las que sintoniza
en su vida cotidiana, que hacen de este medio algo cercano. Eso significa que
existe unarelacion interactiva entre las propuestas radiofonicas y las demandas
de estos publicos.

Particularmente, el estudio identifico el consumo y los habitos de consumo
de estudiantes de las 13 facultades de la Universidad Mayor de San Andrés de
forma comparativa entre la radio tradicional y la radio on line, evidenciando la
preferencia por la primera y, sobre todo, la vigencia de ambas.
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